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telecommunication  industry players vying  to attract customers with sustainable  innovation. Celuller products and service  that 
increase quite rapidly, accounted for mostly revenue stream in telecommunication companies. PT. Telekomunikasi Indonesia or 
Telkom  is  an  important  and  big  player  in  Indonesia  telecommunication  industry.  Telkom  is  a  State‐Owned  Enterprise  (SOE) 
company engaged in telecommunication industry. When compared to others two SOE companies in same field, Telkom has now 
changed  its  core  business  to  TIME  (Telecomunication  Information  Media  &  Edutainment)  with    branch  offices  throughout 




This good  imaging  led to sales and trust  increases of consumers mbusiness activities. The focus of this paper  is to give  idea of 
triple  bottom  line  strategy  implementation  through  a  CSR  (Corporate  Social  Responsibility) model  for marketing  ‘tools’.  The 
method used  is green marketing plan approach because  its same elements of triple bottom  line. Some corporate strategy, CSR 
concept and green marketing recommendations will be proposed  in this paper. New  ideas generated  in pilot project model of 
Cikapundung  riverbank  slums  area  revitalization  which  also  an  implementation  of  green  marketing  plan  and  triple  bottom 
strategy of Telkom. However, in marketing activities implementation, the strategy has not yet become a conduct core of business 
activities. The focus of this paper  is to give  idea of triple bottom  line strategy  implementation through a CSR (Corporate Social 









In  the  last  4  years,  economic  growth  in  Indonesia  is  increasingly  and moving  rapidly  along with  the 
development of the world economy. A globalized world more or  less affect the condition of  Indonesia, 





The  government  then  compiled  regulation  of  the  Minister  of  State‐Owned  Enterprises  no.  Per‐
05/MBU/2007  on  PKBL  (Program  Kemitraan  dan  Bina  Lingkungan)  or  community  development 
partnership program that mention the obligation of SOE   to set aside 2% of net  income after taxes for 
the public. PKBL  is better known as  the concept of CSR  (Corporate Social Responsibility). From data  in 
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2012,  the  total profits generated by SOE was Rp134,568  trillion. With  the  increase  that occurred  from 
year to year, there is also supposed to increase welfare society funded from 2% of the total profit. From 







As one of the SOE that accounted for the  largest profits  in  Indonesia, Telkom  is an  important player  in 
the  economy  of  Indonesia.  PT  Telekomunikasi  Indonesia,  Tbk.  (Telkom)  is  a  provider  of 
telecommunication services and networks in Indonesia. To face the challenges with the increasing need 
for mobility and connectivity without a break, Telkom has expanded its business portfolio which includes 
telecommunications,  information,  Media  and  Edutainment  or  TIME.  Reffered  to  the  plan  of 
implementation  to  corporate  culture and business ethics as Telkom’s business  capital,  the  concept of 
CSR should be placed as economic drivers  in   business  lines. Any business activities that determine the 
amount of income are marketing activities funded with marketing expenses.  
 
Telkom  needs  to  continuously  generate  profit  for  the  country.   On  the  other  hand,  Telkom  have  to 




















developing  countries  such  as  Indonesia.  The welfare  is measured  from  its  assets  or wealth  but  also 
aspects of spiritual or comfort in it. Therefore, the SOE as the state company are in charge of advancing 










































14  criterias  of  conventional  and  green  marketing,  Telkom  still  has  biggest  score  in  conventional 


















For  evaluation  and  weighting  of  the  environmental  and  social  consequences  of  Telkom’s  products, 








LOHAS segment  in Asia known as LOHASians,based  in the Asia Pacific region  including Australia, China, 
Hong Kong,  India,  Indonesia, Malaysia, the Philippines, South Korea and Thailand. Based on the survey 
conductedfrom 18.000 correspondents, note  that consumers will buy green product with prices up  to 
20%  more  expensive  than  ordinary  products.  Consumers  are  willing  to  pay  a  20%  higher  for  green 











far  away,  also  reducing  shipping  cost  and more  importantly,  the  consequent  carbon  emission by  the 





Promotion  in  the  transformation  into eco‐company  requires  special  requirements on  the  target  sales. 
Furthermore,  the  fact  that  a  company  spends  on  environmental  protection  expenditures  should  be 
advertised.. Material selection of environmentally friendly and effective manner is a key word for green 
promotion.  Market‐oriented  sustainable  communication  or  promotion  informs  about  eco  and  social 
acceptable  products.  Its  also  contain  sustainable  behaviour  of  a  business  as  well  as  about  further 
important sustainable facts. The success key is by combining a strong brand and independent accredited 
eco‐label  through  instruments  :  advertising,  sales  promotion,  personal  selling,  direct  marketing  and 
public relations.   Of the many types of promotions done by Telkom, mostly do not use the concept of 

















and  mission  of  the  company  and  its  stakeholders.  Individual  and  company  behaviour  needed  to  be 




damage  and  also  to  support  the  Government  program  of  environment  preservation.  performed  by 






To  implement  green  initiatives  and  activites,    green  companies  require  other  parties  to  assist  in  its 
implementation. Community is one of an effective group to team up strenghthens the chance of efficacy. 
Community  is a reflection of society can become a mirror for the  large companies. Telkom carried out 
partnership  programs  to  encourage  economic  growth  and  development  in  communities.  Program’s 
Mukti and Hudrasyah /  The Indonesian Journal of Business Administration, Vol.2, No.12, 2013:1376‐1388 
1381 






incurred by  the  company  as disadvantage  financially. Reffered  to  regulation of  the Minister of  State‐
Owned  Enterprises No.  4 Of  2007, mentioned  in  Chapter  III,  verse  1  and  2  that  the  funding  for  the 
partnership  and  community  development  program,  each  is  a  maximum  of  2%  of  profit  after  tax.  . 




















Under  the  corporate  social  responsibility  umbrell,  Philip  Kotler  and  Nancy  Lee  in  Corporate  Social 





































































area  is  a  right‐on‐target  approach  since  slums  area  has  3  same  elements  of  problems,  enviroment, 



















this area was not part of  the Telkom consumer  segment. However,  the development of products and 
services  in  this area aims  to attract consumer B2B communities, such as universities and government. 















The  right  partner  to  work  together  is  communities  in  the  field  of  environmental,  social  and 
enterpreneurship. These communities  is one segment and target  indirectly to Telkom. Some  important 
figures  such  as  Ridwan  Kamil  was  one  of  the  founders  of  the  community.  With  mutually  beneficial 
relationships between Telkom and the community, it will attract a new customer to Telkom. Hence it is 
required that communities can become a  long‐term partner, not only for KTT. Those communities are : 












To  accomodate  those  programs  required  physical  revitalization  to  facilitate  changes  in  lifestyle 
community. But the change cannot be performed in its entirety, measures such gradual development is 
required.  At  each  stage  the  necessary  expertise  and  a  different  allocation  of  costs.  Development  of 
physical KTT area is required a gradual socialization with persuasive way. The facilities built according to 






















and other  companies  to be  economic,  social  and  enviroment drivers  in  Indonesia. An  example  is  the 
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Source : Design Illustration, 2013
Propose Facilities Placement On Phase 1  
Source : Design Illustration, 2013 
 Masterplan Of Development Phase 2 Illustration 
Source : Design Illustration, 2013 























































Perspective Illustration of Development Phase 1 






Perspective Illustration of Development Phase 3 
Perspective llustration of Cikapundung Riverbank 
revitalization on final phase. 
